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РЫНОК ТРУДА И ЭКОНОМИКА ОБРАЗОВАНИЯ
УДК:339.5
ВПЕЧАТЛЕНИЯ КАК УСЛОВИЕ ПОТРЕБЛЕНИЯ 
УСЛУГ ВЫСШЕЙ ШКОЛЫ
В статье обосновывается понимание конкурентоспособности ус­
луг высшего образования в рамках конструктивистского подхода к 
обучению и концепции «экономики впечатлений» Б. Дж. Пайна и Дж. 
Х. Гилмора. Автор доказывает, что переход от традиционного оценоч­
ного способа создания потребительской стоимости образовательных 
услуг к инновационному предложению услуг, основанному на впечат­
лениях, является результатом изменения отношений между создате­
лями и потребителями услуг высшей школы в ХХ! веке. Процесс 
трансформации самих потребителей образовательных услуг трактует­
ся как комплексное преобразование их целеполагания, курирования и 
поведенческой ориентации с помощью методов создания впечатле­
ний: смыслообразующей интеракции, персонализации и проблемной 
ориентации обучения.
Ключевые слова: потребительская стоимость, образовательная услу­
га, «экономика впечатлений», обучение, основанное на впечатлениях, 
смыслообразующая интеракция, проблемно-ориентированный метод.
В в е д е н и е  в  п р о б л е м у .
Спрос на высш ее образование как уникальную услугу стал основной причиной его 
превращ ения в объект экономической деятельности не только для национальных 
правительств, но и для организаций и частного сектора. Экономически развитые страны, 
отточивш ие мастерство соревнования за каждого студента на внутренних конкурентных 
рынках, давно превратили продаж у своих академических продуктов в прибыльную 
статью экспорта. Однако все больш е современных исследователей потребления 
образовательных услуг сходятся во мнении, что финансовые, материальные и 
репутационные ресурсы внутреннего и внеш него потребления услуг высшего 
образования уже не даю т ж елаемого социально-экономического эффекта в ХХI веке [14].
Потребители, уставш ие от стандартизированных продуктов высш его образования, 
все чащ е ставят под сомнение качество услуг этого сектора экономики. Даже 
раскрученный бренд американского M BA не приносит сегодня того уровня доходности, 
которым так гордились его провайдеры в прош лом веке [21]. Исследователи сходятся во 
мнении, что для повыш ения конкурентоспособности высш его образования необходимо 
более глубокое изучение внутреннего мира потребителей академических услуг, отказ от 
традиционных методов академической рекламы и перенос взаимодействия вузов со 
студентами в область постановки впечатлений от комплекса академических и 
экономических предложений университетов. Понятие experience economy («экономика
И.А. Дудина
Волгоградский
государственный
университет
e-mail: dudina777@gmail.com
Н А У Ч Н Ы Е  В Е Д О М О С Т И Серия История. Политология. Экономика. Информатика. 
2012. №7 (126). Выпуск 22/1
6 7
впечатлений»), введенное Б. Дж. П айном II и Дж. Х. Гилмором в конце прош лого века 
[4, 18], в актуальных условиях растущ ей академической конкуренции приобретает вполне 
конкретные очертания.
В целях данной статьи анализ причин перехода к экономике впечатлений в 
образовательном секторе будет рассматриваться в рамках подхода к высш ему 
образованию как к рыночной форме и частной собственности на знания и технологии. 
Такой подход не исключает социальной ответственности государств за надлежащее 
качество своих трудовых ресурсов, и не противостоит пониманию образования как 
общ едоступного ресурса или «продукта, который становится тем больш е, чем его 
потребляю т»[1, 36]. В то ж е время, его рамки позволяют обосновать возможности 
создания качественно новой потребительской стоимости высш его образования благодаря 
синергетическому эфф екту повыш ения качества образовательны х услуг и использования 
новых путей привлечения их покупателей.
Вслед за Б.Дж. П айном и Дж. Х. Гилмором мы рассматриваем впечатления от 
оказания услуг в качестве экономического предложения, которое может сопровождать 
или не сопровождать услугу. В первом случае потребительская стоимость предложения 
увеличивается благодаря специальным постановочным действиям, создающ им у 
потребителя положительные личностны е ощ ущ ения собственной причастности к 
постановке. Во втором случае услуга представляет собой стандартизированный продукт, 
привлекательность которого достигается только одним способом -  снижением цены. Но 
низкая цена на образовательную услугу, так называемый «промыш ленный подход» к 
образованию [20, 26], всегда сопровождается чувством отчуждения потребителя услуги от 
процесса ее оказания, поэтому краткосрочные выгоды от приобретения знаний делаю т 
студентов лиш ь пассивными зрителями даж е самых лучш их и ярких презентаций 
преподавателей.
О т  с т р а т е г и и  э к с п о р т а  к  с т р а т е г и и  п о с т а н о в к и  в п е ч а т л е н и й .
Применительно к экономике высш его образования западные исследователи 
Г. Де Витт, Х. Кэллан, Р. Л амберт и Е. Кларк всегда подчеркивали взаимосвязь притока 
иностранных студентов и роста национальных экономик за счет снижения объема 
собственных инвестиций стран в высш ее образование. Г. Де Витт ссылается на принятый 
в Великобритании в конце 70-х годов прош лого века курс на оплату реальной стоимости 
обучения для студентов из стран, не входящ их в Европейское Сообщество [23, 91]. В 
результате этого реш ения основной экономической стратегией интернационализации 
высш его образования в Соединенном Королевстве стало привлечение платежеспособных 
иностранных студентов.
Основываясь на сравнительном анализе финансовых стратегий международного 
академического предпринимательства в Ш веции и Австралии, Е. Карнш тедт заключает, 
что для скандинавских, австралийских и континентальных европейских университетов 
основным стимулом для набора иностранных студентов является не безусловная 
финансовая мотивация (в этих странах образование в основном бесплатное), а 
повыш ение статуса и позиционирование вуза [12, 35]. Именно статус и связанные с ним 
понятия репутации, образа, престижа, впечатлений от университета и страны 
рассматриваются исследователями как экономическое предложение, создающ ее большую 
ценность высш его образования, чем стандартные методы набора студентов [21, 17-18].
С начала 60-х годов X X  века СШ А удерж иваю т лидерскую позицию по экспорту 
образовательных услуг и товаров. Сегодня эта страна не делает каких-либо заметных 
инвестиций в рекрутирование иностранных студентов, эксплуатируя в основном 
традиционно высокую репутацию американских вузов [16, 28-32]. С 80-х годов Х Х  века 
Австралия, Новая Зеландия и несколько в меньш ей степени Канада повторяют эту 
стратегию поведения на образовательных рынках. П оследователи мировых лидеров 
торговли услугами высш его образования -  Великобритании, Франции, Германии и 
Н идерландов [23, 25-30], а также новые экспортеры образовательных услуг М алайзия и 
Сингапур[23, 92, 185] в последние десять лет ведут активные конкурентные действия на 
образовательном рынке именно в области создания репутационны х активов своих 
академических систем.
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Время, когда полное возмещ ение прямых образовательных расходов 
иностранными студентами в Великобритании определялось Х. Кэлан как «основной 
финансовый инструмент ... ввиду резкого сокращ ения государственного 
финансирования» [11, 9], уходит в прошлое. Сегодня уж е не только иностранцы, но и 
граждане Великобритании вынуждены платить более высокую цену за учебу в 
университетах. В СШ А, где основным национальным экономическим аргументом в 
пользу импорта иностранных студентов и экспорта научно-образовательны х услуг и 
товаров был тот факт, что они представляли «важнейший актив международного 
торгового баланса» [18, 1] , все чащ е задумываются над несоответствием компетенций 
собственных выпускников вузов требованиям работодателей [9]. Такой вывод делаю т и 
исследователи Австралии, в которой внутренняя и оффш орная реализация услуг высшего 
образования остается ведущей статьей экспорта [13], но и в этой стране сегодня 
озабочены тем, как «заинтересовать и оставить студентов в университете, соблюдая 
баланс целей университета и студентов» [24, 646] .
Было бы упрощ ением рассматривать постановку впечатлений в образовательном 
бизнесе в качестве конечного экономического предложения. Впечатления, не 
ориентированные на покупателя образовательной услуги и не изменяющ иеся вместе с 
изменением его потребностей, быстро обесцениваются. Для управления изменениями 
потребностей студентов необходимо использовать не только методы создания 
впечатлений от образовательной услуги, но и методы трансформации самого 
потребителя.
М е т о д ы  с о з д а н и я  в п е ч а т л е н и й .
Особенностью методов создания впечатлений является их постановочная 
составляющ ая, которая объединяет в себе преимущ ества когнитивного, поведенческого и 
конструктивистского подходов к обучению. Следует признать, что конструктивизм, 
возникш ий из недр когнитивизма [10, 96] как образовательная философия
рефлексивного опыта, позволяющ его создавать свое понимание мира, является ключевой 
теорией для аргументации создания новой потребительской стоимости образовательной 
услуги. Каждый из нас имеет прош лый опы т-основу наш их мыслительных схем, 
своеобразный внутренний потенциал обучения. В процессе приобретения знаний и 
нового опыта мы пытаемся понять их содержание и ценность, адаптируя наши 
когнитивные «рамки» к новым впечатлениям. Этим можно объяснить многие 
поведенческие «странности» наш их студентов, которые т е  интерпретируют содержание 
учебного материала и заданий к нему так, как это делает преподаватель.
Конструктивистская составляющ ая академических впечатлений представляет 
собой придание особого смысла преподаванию и обучению через интеракцию студентов и 
преподавателей. Условием такой интеракции являю тся разделение всеми ее участниками 
принципа поиска смысла в обучении через понимание общего и частного для создания 
субъектами учебного процесса индивидуальных ментальных рамок восприятия мира.
Смыслообразующ ая интеракция выступает основным методом создания 
впечатления, инкорпорированного в оказание образовательных услуг: впечатления 
создаются в процессе организованного взаимодействия обучения, которое, по сути, 
представляет собой коллективное действие субъектов, создающ их собственную учебную 
среду. П оскольку цели и уровни подготовки субъектов обучения не могут быть 
одинаковыми, учебная деятельность организуется преподавателем по уровням 
подготовки и притязаний, а также индивидуальным стилям обучения. Цель такой 
интеракции -  создание своего потребителя услуги, способного не только к восприятию 
постановочного учебного действия, но и к самостоятельному использованию ресурсов 
учебной среды, в частности, модулей образовательных программ.
М одульная система обучения представляет собой совместный с потребителем 
выбор образовательных услуг, которые полностью отвечают уровню его притязаний. Если 
деятельность студентов структурирована по модулям учебны х курсов в соответствии с их 
потребностями, это повыш ает ценность персонализированного предложения 
образовательных услуг и способствует эфф ективности личностного и компью терно­
опосредованного взаимодействия с преподавателем. П ерсонализация учебного контента
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может поддерживаться таким инструментами как моделирование потребностей студентов 
в тех или иных впечатлениях, и сопоставление этих потребностей с возможностями вуза.
С помощью персонализации впечатлений потребителя происходит трансформация 
его восприятия образовательной у сл у ги - от предметной ориентации на процесс обучения 
-  к проблемной постановке задач обучения и направленности на результат освоения 
курсов и программ. Таким образом, мы можем изменять восприятие образовательной 
услуги потребителем, предоставляя ему возможность максимально удовлетворить свои 
запросы в приобретении необходимых для профессиональной деятельности компетенций 
в процессе реш ения модельных проблем.
Проблемно-ориентированный метод интегрирует содержание образовательных 
программ в реальные профессиональные ситуации, которые разбиваю тся на выделенные 
их создателями дидактические единицы или объекты изучения. Рефлексия по 
выявлению совпадений и различий подходов преподавателей и студентов к выделению 
этих объектов побуждаю т студентов к самостоятельной идентификации проблемы, 
поиску информации для анализа причин ее возникновения и возмож ных последствий, а 
также к сотрудничеству для нахождения наилучш их вариантов реш ения проблемы. 
Данный метод обучения предполагает личностно-ориентированное и ролевое 
взаимодействие медиаторов, работаю щ их со студентами. В этом случае потребитель 
образовательной услуги рассматривается уж е не только как целевая аудитория вуза, на 
которую направлено воздействие, но и как ключевая, способствующ ая созданию ценности 
услуг [8, 14-14], так как он выявляет именно то, что хочет получить от учебной среды.
Ключевая роль потребителей образовательны х услуг подчеркивалась в недавнем 
выступлении М. М илкена на инвестиционном форуме в М оскве. Упомянув уже известные 
оценки ведущ их аналитиков российской реформы образования об обесценивании этого 
важнейш его национального актива [7], М илкен усомнился в выполнимости 
предвыборного обещания создать в России университеты  мирового класса по всему 
спектру современных материальных и социальных технологий в условиях одновременной 
реструктуризации высш его образования^, 1-2].
Действительно, неоднократно декларированная попытка П равительства РФ 
использовать европейские стратегии экспорта академических услуг, в частности открытие 
офф ш орных образовательных центров, не могла быть успеш ной из-за отсутствия 
государственного бюджетного финансирования, которое и внутри страны не было 
ориентировано на повыш ение ценности услуг вузов. Очевидно и то, что меры по 
формированию федеральных и исследовательских университетов и привлечению 
ведущ их учены х в российские университеты также не могут дать быстрых результатов. 
М еж ду тем, проблема «утечки мозгов» носит не только мотивационный характер. Это 
проблема плохих впечатлений от реформ: низкой отдачи от полученных квалификаций и 
разочарования от многолетних ожиданий перемен [7].
П роцесс исхода кадров высшей квалификации, а также потенциальных 
потребителей российских образовательны х услуг происходит и по причине 
деперсонализации высш его образования, номинально ставш его потребительским 
товаром на Российском рынке, но в основном товаром обезличенным. Формальная 
стандартизация российских образовательных программ и процедур нового поколения в 
русле Болонских реш ений и зарегулированность административных процессов внутри 
университетов внесли в это свой «достойный» вклад. Но основной пробел нам видится в 
недооценке такой актуальной тенденции развития потребительской ценности 
образования в XXI веке, как создание опыта деятельности вузов по повыш ению качества 
своих образовательных услуг, то есть контекста, в котором экономическая выгода 
потребителей этих услуг долж на быть очевидна им самим.
М ы рассматриваем впечатления от полученных образовательных услуг не как 
формализацию результата полученных знаний в виде диплома об образовании, а как 
условие признания работодателем ценности конкретных компетенций выпускника в виде 
его заработной платы и возврата потраченных на образование средств. Для российских 
вузов, большая часть которых в скором будущем получит статус автономных 
организаций, достижение конкурентоспособности, то есть предоставления
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востребованных, но диф ф еренцированны х качественных академических услуг без 
сущ ественного повыш ения издерж ек материального и нематериального спектра 
невозможно. Дело даж е не в том, что в образовании услуги (преподавательская 
деятельность) и товары (учебники, ИКТ) «перетекают» друг в друга, а в том, что в 
современной экономике услуг люди хотят получать не только услуги, но и личные 
впечатления от их потребления. Таким образом, в условиях обостряющ ейся рыночной 
конкуренции между университетами значимость экономических впечатлений от 
оказанных услуг трудно переоценить.
Особенностью академической деятельности, направленной на удовлетворение 
потребностей конкретного клиента, является то, что она полностью не освобождает 
студентов от «необходимости самостоятельно делать то, что они хотели бы видеть 
сделанным» [4, 25; 3, 214-217], а требует активной вовлеченности пользователей учебного 
процесса. Для преподавателя создание впечатлений теперь не ограничивается 
презентацией учебного материала, который доступен и в информационны х сетях. 
Преподавание как потребительская услуга приобретает дополнительный статус не только 
посредника между знаниями и студентами, но и генератора учебны х ситуаций, 
приближенных к реальной профессиональной деятельности, то есть постановки 
востребованных пользователем впечатлений. Только в этом случае возможен переход от 
студентов-потребителей к студентам-пользователям, который характеризуется 
трансформациями:
• преподавателя -  от авторитарного руководителя к медиатору;
• студента -  от пассивного потребителя образовательной услуги к активному и 
взаимодействующ ему с другими пользователями участнику процесса обучения.
• контекста обучения -  от статичного усвоения знаний -  к динамичному 
сочетанию проблемно-ориентированного метода преподавания с постановочной 
организацией учебного процесса.
Трансформации процесса предоставления образовательных услуг, построенные на 
основе впечатлений от процесса их оказания, способствуют изменению потребителей, 
позволяя им контролировать и самостоятельно проектировать собственную учебную 
среду. П оэтому трансформационные предложения вузов могут рассматриваться как 
отдельные экономические предложения, отвечающ ие на актуальные запросы 
потребителей образовательных благ [15].
П о с т а н о в о ч н о е  о б р а з о в а н и е  v e r s u s  т р а д и ц и о н н о е  о б р а з о в а н и е , 
о с н о в а н н о е  н а  в п е ч а т л е н и я х .
Постановочная организация системы обучения в высшей школе, предложенная
А. Дж. Ким и получивш ая название технологии edutainment, основана на цельном 
восприятии университета. Ее ключевым элементом являю тся обучающ ие впечатления, 
вовлекающ ие в процесс обучения ум и провоцирующ ие интеракцию студентов [17]. 
Сегодня, когда финансовые, материальные, статусные и репутационные рычаги не дают 
ожидаемого результата обучения на рынке труда, ресурс edutainment, позволяет ведущим 
университетам мира повыш ать ценность своих предложений, используя ощ ущения и 
чувства потребителей образовательных услуг.
Однако термин edutainment, имеющий коннотацию развлечения, с нашей точки 
зрения, не включает в себя дидактическое наполнение учебного процесса, поэтому 
представляется целесообразным использовать более емкое понятие «процесс обучения, 
основанный на впечатлениях» experience education. Данный выбор обусловлен и основным 
значением слова experience -оп ы т, что особенно важно как для определения способа 
формирования компетенций студентов, так и для закрепления их привычки к постоянному 
развитию и изменению приобретенных умений и самих себя в течение всей жизни.
М ы отдаем себе отчет в том, что введение понятия experience education содержит, 
по крайней мере, два противоречия. С одной стороны, сегодня невозможно создать 
впечатление от предлагаемых образовательных услуг, не эксплуатируя 
коммуникационные ресурсы Интернет, с другой -  сетевые информационные технологии 
и общ едоступность мира знаний плохо совмещ аются с увеличением его потребительской 
стоимости в условиях глобальной коммерциализации. Кроме того, в связи с тем, что
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рассматриваемое понятие включает коллективные действия с использованием 
технологий открытого доступа информационных сетей, требуется уделять внимание 
вопросам этики пользователей, соблюдению соглаш ений ВТО о торговых аспектах прав 
интеллектуальной собственности и обязательствами стран-членов GATS по торговле 
услугами высш его образования [2, 183-189].
Представляется, что разреш ение этих противоречий может быть найдено в балансе 
эксплуатации коммерческих преимущ еств experience education вузами, установлении ими 
этических норм и ограничений, с одной стороны, и социальной ответственности государ­
ства, которое может обеспечить условия для развития университетов, способны х увели­
чивать ценность своих образовательных предложений, -  с другой. Такой подход создаст 
дополнительные преимущ ества тем университетам, впечатления, от услуг которых дейст­
вительно работаю т на рынках труда.
П о т р е б л е н и е  в п е ч а т л е н и й  к а к  у с л о в и е  к а ч е с т в а  о б р а з о в а н и я .
Для высшей школы до сих пор актуально создание методик приобретения и мони­
торинга компетенций специалистов, которые бы базировались на измерении специфиче­
ских развиваемых качеств человека. Моделям компетенций, прописанным в Федеральных 
государственных стандартах третьего поколения, еще предстоит апробация с точки зрения 
их соответствия востребованным качествам и умениям выпускников на рынке труда. Не 
вызывает сомнения лиш ь тот факт, что для формирования значимых компетенций в усло­
виях новых стандартов с существенным смещением нагрузки в сторону самостоятельной 
работы студентов, учебный процесс необходимо сделать проблемно-ориентированным, мо­
делирующ им реальные ситуации будущей профессиональной деятельности.
В идеале критерии качества подготовки специалистов в вузе должны отражать сте­
пень приближения поведения выпускника к образцам поведения и понимания профессио­
нальных задач, которые демонстрируют лучш ие специалисты в конкретных отраслях. Для 
достижения желаемого качества обучения необходимо приблизить критерии качества об­
разовательных программ к компетенциям как критерию качества персонала в организаци­
ях. Если мы хотим получить именно такие результаты, нам нужны методы обучения, по­
зволяющие самим обучаемым стать активными дизайнерами учебного процесса, способ­
ными создать собственное понимание учебного материала, дать самостоятельную оценку 
явлениям и процессам, а также продемонстрировать конкретные умения по завершению 
обучения по конкретной образовательной программе или ее модулю.
Сложность решения данной проблемы заключается в приобретении студентами ре­
альных поведенческих компетенций, которые сочетают знания, навыки и личностные ка­
чества человека именно в накопленном опыте разрешения проблем, жизненно важных для 
него, а также опыте адаптации и взаимодействия человека с другими людьми. Принято 
считать, что «в процессе разрешения проблем человек преодолевает разрыв между накоп­
ленным опытом и поставленной целью путем обучения. Поэтому навыкам самообразова­
ния как одной из ключевых характеристик успеш ного поведения придается сейчас приори­
тетное значение [6, 27-28]. С нашей точки зрения, создание самостоятельного опыта ос­
мысления реальности возможно только в процессе получения соответствующих впечатле­
ний от процесса выполнения профессиональной работы и ее оценки самим студентом, дру­
гими студентами, преподавателем, специалистом-практиком. Именно поэтому наши рас­
суждения о процессе обучения, основанном на впечатлениях от выполнения проблемно­
ориентированных заданий, результатом которых становятся приобретенные профессио­
нальные компетенции, представляются нам своевременными и требующими дальнейшего 
детального исследования.
З а к л ю ч е н и е  и  в ы в о д ы .
Впечатления как условие потребления услуг высшего образования рассмотрено 
нами с точки зрения конструктивистского подхода к академической деятельности. Такой 
подход предполагает создание потребителями нового смысла приобретения 
образовательных услуг как результат персонализации предлагаемого к освоению 
учебного контента и трансформации самих потребителей во взаимодействующ их 
участников процесса обучения.
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П отребительская стоимость образовательной услуги, а значит и 
конкурентоспособность вуза, растет, если сами вузы рассматриваю т впечатление 
потребителей от своей деятельности как экономическое предложение, обеспечивающ ее 
их положение на образовательном рынке. Это положение может быть устойчивы м только 
в том случае, если создание и постановка впечатлений будут ориентированы на их 
потребителя, а значит, будут курироваться, корректироваться и применяться в 
соответствии с изменениями их мотивации, так как постановка проблемно­
ориентированных обучающ их ситуаций вне общ его контекста намерений и поведения 
студентов не гарантирует трансформацию  их целеполагания.
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The paper discusses understanding of higher education competitive­
ness in the framework of the constructivist theory and B.J. Pine and 
J.Y. Gilmore‘s experience economy conception. The author proves that 
transformation of the traditional commoditized way of education output into 
the innovative “experience education” has come as a result of the change in 
the higher educational designers and customers’ relationship in the 21st cen­
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plex change of education process goals, tutoring and behavior with the help 
of experience education methods: formative interaction, customization and 
problem-based learning.
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